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прикладні  аспекти маркетингової  д іяльності
Сучасний споживчий ринок ха
рактеризується стійкою конкурент
ною боротьбою за клієнта. Інфор
мація про споживача та історія його
покупок, зібрана у клієнтській базі
даних (БД), надають величезну пере




клієнтською БД здійснюється за до
помогою інформації про клієнта та
історії взаємодії з ним, для прямих
пропозицій товарів і послуг компанії,
що й є директмаркетингом. Форму
ючи БД для мережі супермаркетів
«Фуршет», ми ставили перед собою
ціль встановити тривалі взаємини зі
споживачами і максимізувати прибу
ток, одержуваний від них.
Сучасні технології роботи із
клієнтськими БД дозволили про
аналізувати дані щодо клієнтів та їхні
споживчі переваги та ефективно ко
ристуватися здобутою інформацією, а
саме:
 виконувати адресні розсилки із
пропозиціями товарів або послуг
за обраною групою зацікавлених
клієнтів;
 відстежувувати результати мар
кетингових акцій: визначати
кількість (відсоток) відгуків
клієнтів на пропозиції, а також
точно розраховувати частку при
бутку від рекламних інвестицій;
 оцінювати якість груп клієнтів,
тобто сегментувати клієнтів на ло
яльних споживачів і нелояльних.
Найважливіша перевага директ
маркетингу полягаеє у тому, що цей
інструмент надав можливість цільово
го використання маркетингових інве
стицій із максимально можливою,
точно розрахованою віддачею. Це оз
начає, що специфічна група клієнтів
із БД одержує пропозицію, цікаву са
ме для цієї групи. Маркетингові зу
силля фокусуються тільки на тих
клієнтах, які зі значною ймовірністю
відгукнуться на комерційну пропо
зицію, при цьому менше уваги
приділяючи тим клієнтам, які,
ймовірно, не відреагують на дану
пропозицію. У результаті оп
тимізується прибутковість від марке
тингових операцій.
Формування БД для мережі
супермаркетів.
Наприклад, у мережі супермаркетів
«Фуршет» на березень 2008 р. було
заплановано розпродаж деяких груп
товарів групи «Побутова хімія».
Замість того, щоб надіслати запро
шення усім відвідувачам магазину, за
реєстрованим у клієнтській БД, по
штові листівки розсилалися тільки
тим покупцям, які раніше придбава
ли дані товари. Результатом такого
цільового вибору є значне скорочен
ня витрат на рекламу розпродажу та
відповідно істотне збільшення частки
рентабельності інвестицій.
У квітні 2008 р. в асортименті ме
режі магазинів «Фуршет» з’явився но
вий мийний засіб. Із усіх клієнтів,
зарєєстрованих у базі даних, було
сформовано два списки адрес: (1) по
купці, що замовляли побутову хімію
раніше; (2) клієнти, що раніше не ку
пували побутову хімію. Нами було
створено спеціальну пропозицію, що
рекламувала новий мийний засіб, і
розіслано усій групі (1). Також створе
но спеціальну пропозицію «Перша
покупка мийного засобу» і розіслано
тільки частині групи (2), тобто прово
дилося тестування на репрезента
тивній вибірці з групи (2). Це дало
позитивні результати, і згодом
спеціальну пропозицію було надісла
но клієнтам, які залишилися з (2) гру
пи.
Також були прийняті коректні
маркетингові рішення, які ґрунтува
лися на реальних фактахзнаннях, що
несла інформація з клієнтської БД,
сформованої для мережі супермар
кетів «Фуршет». 
У результаті даних досліджень
збільшився обсяг продажу товарів
групи «Побутова хімія» та конкрет
ного товару із комерційної пропо
зиції і рентабельність інвестицій. По
зитивним, на нашу думку, стало те,
що завдяки формуванню цільових




ментації клієнтських БД для
мережі супермаркетів «ФурZ
шет». 
Новий метод ґрунтується на аналізі
життєвого циклу клієнта та знімає
низку істотних обмежень відомих
нині методів сегментації. Обмеження
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стосуються коректності оцінювання
статистичної інформації з результатів
маркетингових тестів у межах
клієнтських сегментів і можливості
прогнозування стану клієнтської БД у
майбутньому.
У будьякий момент часу на ос
нові попередньої інформації про
клієнта ставилося запитання: чи за
слуговує клієнт А розробленої мар
кетингової пропозиції? Іншими
словами, ми здійснювали цільовий
вибір клієнтів.
Дані про клієнтів заносилися до
таблиці D з N елементів (записів),
описуваних i окремими атрибута
ми h1, h2, ... , hI. Атрибут може бути
як – числовою, так і категоріаль
ною змінною. Запис (рядок) Хi =
(h1
i, h2
i, ... , hI
i) являє собою по
ведінкову характеристику клієнта
Xі на момент розрахунку таблиці D.
Всі N спостережень заздалегідь
віднесені до одного із двох класів
C1 і С2. Тільки один із цих двох
класів є цільовим класом і, як пра
вило, міноритарним, або клас по
купців у директмаркетингу. Цей
клас ще називають позитивним, а
спостереження за споживачами –
позитивними спостереженнями.
Другий клас називають нега
тивним.
Ми провели кодування класів,
позначивши позитивний клас – 1,
а негативний – 0. Відповідний
стовпчик у наборі даних D являє
собою змінну.
Завдання сегментації полягало в
побудові класифікатора, що до
зволив:
1) присвоїти ймовірність належ
ності спостереження до позитив
ного класу Рі = F (h1
i, h2
i, ... , hI
i).
Цю ймовірність ще називають ско
ринговою, а модель класифікатора
–скоринговою моделлю, або ско
ринг;
2) об’єднати близькі за
ймовірністю відгуку спостереження
в k > 2 сегментів.
Метою нашого дослідження є
створення нового методу сегмен
тації. Тому з ціллю використання
попередніх результатів і повноти
дослідження ми ускладнили перше
завдання, об’єднуючи близькі за
ймовірністю відгуки спостереження
у k > 2 сегментів.
На нашу думку, за умови, що по
будова сегментації дає менш точ
ний результат, ніж скоринг: у разі
скоринга ми маємо справу з пер
сональними оцінками ймовірності
відгуку, а у разі сегментації матиме
мо лише групову оцінку. У поста
новці другого завдання має важли
вий прикладний зміст класифікація
спостережень за ймовірністю відгу
ку на велику кількість дрібних сег
ментів, ніж тільки позитивний і не
гативний класи.
Робота з великою кількістю не
великих класів дає можливість
здійснювати планування та аналіз
вибіркових маркетингових експе
риментів на рівні сегментів, побу
дови статистичних оцінок прибут
ковості акцій і ухвалення рішення
про подальшу екстраполяцію мар
кетингової концепції на всю
клієнтську базу даних D або її час
тину.
Крім того, поділ на сегменти до
зволив застосувати до одержаних
сегментів диверсифікований підхід
(за потужністю маркетингової про
позиції, розміру знижки, типом по
дарунків і т. д.).
Таким чином, тестування, ста
тистичний аналіз і екстраполяція
результатів маркетингових експе
риментів у рамках сегментів дала
можливість керувати станом
клієнтської БД. Під станом
клієнтської БД у момент  
часу t ми розуміли розподіл спосте
режень за сегментами у рамках роз
робленої сегментації.
Результати досліджень
Наші дослідження у сфері ди
ректмаркетингу, проведені для ме
режі супермаркетів «Фуршет», до
зволили дійти таких висновків:
найбільший вплив належності спо
стереження до позитивного класу
роблять змінні поведінкової харак
теристики клієнта. Менший вплив
створюють результати анкетування
клієнта. Тому всі моделі сегментації
здебільшого обмежуються універ
сальною трійкою змінних, відомих
як RFM за першими літерами назв
змінних [1].
Recency (R) – дата останнього за
мовлення. Розраховується як різни
ця, виражена в днях, між поточною
датою та датою останнього замов
лення.
Frequency (F) – загальна кількість
замовлень, зроблених клієнтом за
увесь період спостереження.
Monetary (M) – загальна кількість
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Рис. 1. Залежність ймовірності повторного замовлення від попереднього замовлення.
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грошей, витрачених клієнтом за
увесь період спостереження.
Отже, h1 = R, h2= F, h3 = M.
Змінні RFM використовувалися
для прогнозування належності до
позитивного класу через те, що ха
рактеристика купівельної по
ведінки найчастіше є надійним
орієнтиром, який говорить про
майбутню купівельну поведінку.
Більше того, поведінка клієнтів у
всіх видах директмаркетингу діє
за однаковими RFMзаконами. На
приклад, імовірність повторних по
купки у мережі супермаркетів та
відвідувань мережі ресторанів має
однакову форму залежності від
RFMзмінних. Міняються лише
значення коефіцієнтів у формулах
залежностей, знаки ж коефіцієнтів,
а відповідно і види кривих залеж
ностей залишаються. Таким чином,




ня (належності позитивному кла
су) від RFMзмінних, підтверджу
вані переважною кількістю експе
риментальних даних.
Ймовірність належності до пози
тивного класу негативно залежить від
recency: чим більше часу пройшло з
моменту останнього замовлення, тим
менша ймовірність майбутнього за
мовлення. Типовий вид «кривої re
cency» зобразимо на рис. 1.    
Як видно з рис. 1, залежність
ймовірності повторного замовлен
ня від попереднього різко спадає.
Повторне замовлення передба
чає системність у поведінці клієнта,
інакше кажучи, звичку або появу
такої. Споживачеві властиво роби
ти замовлення повторно через не
значний проміжок часу, поки по
купець ще не забув про існування
підприємства, товари якого прид
бавав. Більш того, набуваючи зви
чок, покупець відчуває необхідність
робити звичні дії частіше.
Відповідно частота за наявності
звички і постійно зменшуваний
проміжок часу між повторними,
звичними, діями пояснює емпірич
ний постулат recency. Коли ж по
купець втрачає звичку, інтервал між
останнім його замовленням і май
бутнім, якого, швидше за все, уже
не буде ніколи, зростає до
нескінченності. Ефект частоти та
проміжку часу між наступними
діями пояснює такий постулат.
На нашу думку, очевидним є те,
що ймовірність належності до по
зитивного класу залежить від fre
quency – чим більше замовлень ро
бить споживач, тим більша
ймовірність, що він зробить ще од
не замовлення (рис. 2). Залежність
ймовірності повторного замовлен
ня від кількості зроблених замов
лень лінійна.  
Також ймовірність належності до
позитивного класу передбачувано
залежить від monetary: чим більше
витрачено грошей споживачем на
замовлення, тим більша ймові
рність майбутнього замовлення. За
лежність ймовірності повторного
замовлення від кількості грошей,
витрачених на всі замовлення, має
квазілінійний вигляд, як це показа
но графічно на рис. 3.     
Передбачувана потужність
трійки змінних ранжується ана
логічно послідовності букв у назві
RFM: recency – найкращий
індикатор, другим іде frequency і
























Рис. 2. Залежність ймовірності повторного замовлення від кількості зроблених
замовлень.
Рис. 3. Залежність ймовірності повторного замовлення від кількості грошей, вит#
рачених на всі замовлення.
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Слід зазначити що, змінні RFM
корелюють між собою. Частота у
разі настання звички та постійного
зменшування проміжку часу між
повторними, звичними, діями по
яснюється емпіричним постулатом
recency. Відповідно чим менше
кількість днів після попереднього
замовлення, тим більше кількість
замовлення, тобто R і F корелюють
між собою негативно. Так само оче
видно, що М і  F прямо про
порційні: чим більше замовлень ро
бить клієнт, тим більше коштів він
витрачає на ці замовлення.
Відповідно М і F корелюють пози
тивно.
Побудуємо модель RFM.  У
більшості випадків на виході побу
дованої моделі є число р, що набу
ває значення в інтервалі від 0 до 1,
що трактується як ймовірність на




i) до позитивного класу. Для
вирішення завдання скоринга за
стосовуються методи прикладної
статистики: лінійна та нелінійна
регресія, нейронні мережі, дерево
рішень, дискримінантний аналізта
асоціативні правила та ін.
Аналіз існуючих методів
Проведене автором порівняння
різних класичних підходів методом
кросперевірки і методом побудови
карт виграшів на ідентичному на
борі даних із RFMпредикторами
показує приблизно однакову якість
побудованих класифікаторів. Пе
рераховані методи дають достатню
ефективність і застосовуються у
різних директмаркетингових ком
паніях під час вирішення цільового
завдання.
Крім інструментів прикладної
статистики для сегментації засто
совуються інші методи, що також
базуються на RFMзмінних. Най
простішим і широко застосовува
ним на сьогодні методом сегмен
тації клієнтських баз даних є ме
тод RFMкодування, або RFMсег
ментація [3, 11]. Суть його полягає
у такому: значення кожної змінної
(R, F, М) розбиваються на 5 інтер
валів за квінтелями розподілу
клієнтів, або за квінтелями роз
поділу значень змінної. Кожна гру
па кодується від 1 до 5 відповідно
до постулатів поведінки споживача:
1 – привласнюється найменш
ймовірній групі; 5 – найбільш
ймовірній. Наведемо алгоритм най
простішого RFMкодування. 
1. Усі спостереження файла да
них D сортуються за зростанням
значення recency. Після сортування
файл даних ділиться на 5 рівних ча
стин: до першого квінтелю входять
нові клієнти, до другого – за
давністю останнього замовлення і т.
д. Кожний квінтель кодується. Код
5 присвоюють новому квінтелю,
код 4 – наступному за давністю ос
таннього замовлення групи.
2. Усі спостереження файла да
них D сортуються за зростанням
значення frequency. Після сортуван
ня файл даних ділиться на 5 рівних
частин: до першого квінтелю по
трапляють клієнти з найменшою
кількістю замовлень, до другого –
наступні за кількістю замовлень і
т. д. Кожний квінтель кодується.
Код 1 присвоюють «найслабшому»
за кількістю замовлень квінтелю,
код 2 – другій за кількістю замов
лень групі і т. д.
3. Усі спостереження файла да
них D сортуються за зростанням
значення monetary. Після сортуван
ня файл даних ділиться на 5 рівних
частин: перший з клієнтами, що
витратили найменшу кількість
коштів, другий – наступні за
кількістю витрачених коштів і т. д.
Кожний квінтель кодується. Код 1
присвоюють «найслабшому» за ви
траченими коштами квінтелю, код
2 – другій за кількістю коштів групі
і т. д.
Усі комбінації кодів RFM дають
125 (= 53) сегментів. Таким чином,
555 заздалегідь є найкращим сег
ментом, 111 – найгіршим.
Ймовірність відгуку усередині сег
ментів знаходять експерименталь
но. За випадковою вибіркою зкож
ного із 125 сегментів проводиться
розсилка, потім фіксується відсо
ток відгуків у кожному сегменті,
що являє собою оцінку ймовірності
відгуку. Таким чином, RFMсегмен
тація являє собою неявну функцію,
що ставить у відповідність кожному
із 125 сегментів ймовірність відгуку.
Аналіз існуючих методів пока
зує, що хоча усі застосовувані мето
ди і вирішують завдання сегмен
тації клієнтської БД, але вони ма









Рис. 4. Форма кривої останнього замовлення R.
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прикладні  аспекти маркетингової  д іяльності
ють один загальний недолік:
нефіксовані границі сегмента за
ймовірністю відгуку.
Дійсно, якщо у разі перерахуван
ня сегментації розподілу клієнтів
за RFMзмінними зміняться й гра
ниці сегментів. Наприклад, при пе
рерахунку сегментації може вияви
тися, що сегмент 5 по R утворю
ють споживачі із R < 2 місяці, а у
разі перерахунку в наступний
період спостереження виявиться,
що сегмент 5 по R утворюють спо
живачі із R < 2,5 місяця.
У зв’язку з тим що границі сег
ментів не фіксовані, методи сег
ментації не дозволяють проводити
вибіркові тести нових маркетинго
вих концепцій у рамках сегментів і
одержувати статистичні оцінки
ймовірності відгуку на них з метою
подальшої екстраполяції резуль
татів на весь сегмент, тому що за
умов зміни границь сегментів ста
тистичні оцінки тестів ненадійні,
а також не дозволяють відстежува
ти динаміку розвитку БД, один
клас не буде цим же класом у на
ступний момент.
Розроблений автором метод сег
ментації дозволив усунути обме
ження існуючих підходів, який ба
зується на RFMзмінних, наведе
них постулатах поведінки
споживачів і висновках щодо про
гнозованої сили RFMзмінних. 
Пропонований метод відрізняє
ться від існуючих тим, що ґрун
тується на попередньому аналізі
циклічності замовлень споживача
та має фіксовані границі сегментів
за всіма змінними та сегментацію
необхідно проводити в три етапи у
відповідності до прогнозної сили
змінних:
На першому етапі проводиться
сегментація по R на 3 сегменти:
сегмент активних клієнтів, сегмент
«сплячих» клієнтів і перехідний
сегмент.
Сегментація проводиться на ос
нові аналізу циклічності замовлень
споживача та аналізу профілю кри
вої R, що характеризує основні ета
пи життєвого циклу клієнта.
На другому етапі через те, що F
– друга за прогнозованою силою
змінна, проводиться уточнення сег
ментації за F. Деталізація по F про
водиться за «сплячим» і перехідним
сегментами і не застосовується до
сегмента активних клієнтів, тому
що потреба у цьому відсутня. На
даному етапі застосовуються роз
роблений метод відсікання одного
замовлення та метод групування за
процентилями.
Останній етап факультативний.
Якщо буде потреба, по «сплячих»
клієнтах з F = l, проводити сегмен
тацію за М методом квінтелів.
Залежність ймовірності повтор
ного замовлення від recency різко
експонентна. У той час як змінні
F і М мають кумулятивну природу,
то значення R наближається до ну
ля при кожному черговому замов
ленні споживача. В основі змінної
R лежить ідея, що всі клієнти
діляться на дві групи – активні й
неактивні, або «сплячі» клієнти. А
значення, що набуває змінна R,
вказує, до якої з двох груп нале
жить споживач. Здійснюючи замов
лення, клієнт автоматично перехо
дить до групи активних клієнтів,
інакше через певний час споживач
вважається «сплячим». Таким чи
ном, змінна R – самодостатній
фактор сегментації і описує основні
етапи життєвого циклу споживача.
Фактично профіль кривої R являє
собою графічне подання життєвого
циклу споживача (рис. 4.). Форма
кривої останнього замовлення R
описує основні етапи життєвого
циклу споживача: активні спожи
вачі, «сплячі» споживачі та пе
рехідний сегмент.    
Зона більших значень
ймовірності відгуку при малих зна
ченнях R – це зона активних спо
живачів. Перебуваючи в цій зоні,
споживач переживає пік своєї ак
тивності та приносить підприє
мству максимальний прибуток.
Зона малих значень ймовірності
відгуку та більших значень R – зо
на «сплячих» споживачів. Перебу
ваючи в цій зоні, споживач «дожи
ває» свою історію взаємодії з
підприємством. Такі споживачі не
дають прибутку та вкрай ризико
вані для постійної співпраці.
У розробленому методі сегмен
тації змінна R виконує основну
роль. Ключова ідея методу сегмен
тації по R полягає у тому, щоб, про
аналізувавши циклічність у по
ведінці споживача, розбити сферу
можливих значень recency (0,) на 3
інтервали, що визначають сегмент
активних споживачів, сегмент
сплячих споживачів і перехідний
сегмент.
Висновки
У процесі дослідження було сис
тематизовано результати роботи
різних дослідників про RFMзмінні
та їх взаємодію в постулати по
ведінки споживачів. Особливу ува
гу приділено характеристиці
циклічності поведінки споживачів
L (latency) і змінної, що характери
зує життєвий цикл споживача R.
На підставі одержаних результатів
побудований метод RFМсегмен
тації, що базується на життєвому
циклі споживача. 
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